







































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































ArtsFwd, with videos and blogs.    96 97
The NEA began publishing 
online case studies of their​ Our Town 
grantees​, which were organizations that were given 
creative placemaking grants and were located all over 
the US in both rural and urban communities. These 
case studies are descriptive tools created by the NEA 
to describe in words the experience of how a 
community has changed due to a creative placemaking 
project. In addition to specific information regarding 
the process, a description of the anticipated and 
unanticipated impacts of the creative placemaking 
project outlines both what the project hoped to do for 
the community, and the extra benefits that resulted 
from this project. The “unanticipated impacts” are 
96 ​“Programs.” 
EmcArts.https://issuu.com/artsfwd/docs/cocabiz_final_may11_2015?e=4472090/12793941 
97 ​“Innovation Lab for Performing Arts.” ​EmcArts. ​Jmprint. 2015 
http://emcarts.org/index.cfm?pagepath=Publications&id=60056 
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examples of vibrancy characteristics that the NEA has yet to measure, but finds extremely 
valuable in telling the story of creative placemaking impacts.   98
ArtPlace America​ uses a community matrix index to evaluate the different types of arts’ 
impact (Y axis) on different sectors of the economy (X axis). This framework offers us a way to 
keep tabs on the arts disciplines and types of practitioners that comprise the creative placemaking 
field.  99
ArtPlace spreads most of this research through social media in the form of  blog posts and field 
scans. ArtPlace America does qualitative field research on how each type of art influences each 
defined sector of the economy to evaluate where the 
overlaps are and identify which art forms and sectors 
creative placemakers should place the majority of their 
efforts.  100
“ As we move forward, we will deploy the community 
development matrix  to more systematically approach 
this line of work, allowing anyone interested in creative 
placemaking to discover connections across rows and columns with relevant 
projects/practitioners.”  101
To support their cases, some artists and organizations are also beginning to use social 
media data as evidence of the social impact of their work. In Chapter 8 of ​Coughing and 
98 ​“Revitalizing Station North.”​ Exploring our Town.​ National Endowment for the Arts. Accessed 
Dec 15, 2015. https://www.arts.gov/exploring­our­town/revitalizing­station­north 
99 
100 ​Jamie Bennett, informal interview, July 15, 2016.  
101 ​Prentice Onameyi, “Community Development Matrix 2.0,” Artplace (blog), Nov 17, 2015, 
http://www.artplaceamerica.org/blog/community­development­matrix­20 
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Clapping, Investigating the Audience Experience, ​Lucy Bennett ​explores texting and tweeting 
during live music concerts. Through a case study of Tori Amos concerts, she studies how 
“mobile internet and phones are an impact on popular music fandom. Bennett points out how 
mobile device use during concerts expand the interested audience/fan base beyond people 
physically present at the concert.  102
This focus on social media use goes beyond just artists who want to collect data on 
responses to their performances.​ Gehl Architects​, an architecture firm that combines “people’s 
quality of life and the built environment,”  wrote a publication in which one section compares 103
Instagram feed to a ballot box. The publication claims photos on Instagram help Gehl planners 
learn about the diversity of people in a space and the specific things people care about—without 
having to ask them directly.  104
 
2.8 Problems in current approaches to evaluation   
 Anne Gawda Nicodemus at the 2013 Art of Placemaking Conference in Providence, 
Rhode Island, said that most evaluators’ efforts have been on “investing in the development and 
testing of indicators.” However, using these tools and indicators does not identify a particular 
creative placemaking project as the catalyst of change. Observers began to question if these 
broad indicators could actually be useful to creative placemakers in measuring the impact of 
these projects. In the same 2013 Art of Placemaking conference headed by Nicodemus, 
102 ​Karen Burland and Stephanie Pitts, ​Chapter 8: Coughing and Clapping, Investigating the 
Audience Experience. ​Routledge 2014, pg 99.  
103“Our Approach.”​Gehl Architects​. Accessed December 5, 2015. 
http://gehlarchitects.com/approach/ 
104 Ibid.  
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stakeholders commented on their struggle in evaluating creative placemaking efforts. “How do 
we balance the larger national level efforts to develop comprehensive ways to look at this work 
of creative placemaking with the realities on the ground, where you may be doing something 
small scale with a modest impact.”  
Executive Artistic Director of WaterFire Providence, Barnaby Evans, commented on why 
evaluation matters in creative placemaking:  
“This is the field of arts and so much of what the arts does is intangible, emotional and 
civic. None of us want to lose sight of the fact that[…] the economic impact, which is 
only one of the things we are trying to evaluate, is sort of the tail of the larger thing we 
are trying to do[...] Most of the people who are oriented with the arts part of creative 
placemaking[...] are primarily interested in the transformation of place, perception, and 
aesthetic connection and building civic, social capital and all those things. Those are very 
hard to measure and even to agree with.” 
Nicodemus ended her presentation by stating, “This is important work. It’s challenging. 
But there’s hope. The more we can take advantage of these opportunities, share, and learn from 
each other, the better. Try not to discount qualitative case studies. Be thoughtful about how you 
evaluate. Sometimes you may need outside help.”   105
This theme recurs in the 2014 VALI report, in which researchers queried stakeholders on 
the validity of 23 indicators’ ability to measure the impact of Our Town creative placemaking 
projects. The consensus drawn was that some of these indicators were too broad to measure the 
105 ​Anne Gawda, “Indicators, Metrics and Evaluations, Oh My!” Presented at the Art of 
Placemaking Conference  (Providence, RI, 2013). Accessed: September 27, 2015, 15:36. 
http://metrisarts.com/creative­placemaking/ 
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impact of a specific creative placemaking project. Participants wondered if it was even possible 
to quantify the impact a specific creative placemaking project had on a larger community.  106
The Art of Placemaking Conference (2013) and the VALI report (2014) were not the first 
to discuss the importance of evaluation and the validity of indicators. As early as 2012,   
Ian David Moss, a blogger for Createquity, said the NEA had forgone traditional evaluation and 
not adhered to the indicator system. He claimed we cannot accomplish the goals of creative 
placemaking (growth of communities) without really examining the causal relationships between 
projects and their outcomes. Moss argued that “if the NEA claims creative placemaking has a 
transformative effect on vibrancy in communities, then why are there no indicators used to 
measure this vibrancy?” 
Moss said using just an indicator system does not effectively address this impact and: 
○ “Doesn’t give a clear road map for project selection to identify areas where 
investment will make the biggest impact 
○ Doesn’t provide tools to go back and analyze why things have worked 
○ Does not acknowledge complex economic ecosystems and the role the arts play in 
them 
○ Provides little insight into how to pursue arts­led economic development.”   107
106 ​Elaine Morley and Mary K. Winkler, “The Validating Arts and Livability Indicators VALI 
Study: Results and Recommendations.”  ​Prepared by Urban Institute for the National 
Endowment for the Arts​. 2014. Pg. 2. https://www.arts.gov/sites/default/files/VALI­Report.pdf 
107 ​Ian David Moss, “Creative Placemaking has an Outcomes Problem” ​Createquity ​(blog)​, 
October 4, 2015. 
http://createquity.com/2012/05/creative­placemaking­has­an­outcomes­problem/ 
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Also criticizing indicators, Sunil Iyengar (2014), the NEA Director of Research & Analysis, said, 
“an indicator at best is an external measurement of change in some value over time, but without 
context it is value­neutral.”   108
 
2.9 Building upon these approaches towards a better solution  
What if there were measures that could provide context? What if these were indicators 
that measured vibrancy?  
Anne Gawda Nicodemus’ presentation at the Art of Placemaking Conference might be 
summarized as follows: ​Creative placemaking as a field is at a time when it must begin 
communicating outcomes both intentionally and accurately.​ The evaluation tools, conferences, 
and discussions profiled in this chapter are examples of attempts to evaluate outcomes with a 
variety of data we can capture. To continue building upon these discussions, we can collect and 
analyze data on the vibrancy (well­being) of a place. Chapter 3 proposes that we can do this by 
extracting and analyzing social media data.  
 
 
   
 
108 ​Sunil Iyengar, “Taking note: Learning is the New Word for Evaluation.” NEA (blog). May 8, 
2014. https://www.arts.gov/art­works/2014/taking­note­learning­new­word­evaluation 
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Chapter 3: Analyzing Vibrancy Through Arts Ecosystems and Social Media   
This chapter explores the evaluation of vibrancy impacts of creative placemaking through 
social media data. To do so, I introduce a theoretical definition for the arts ecosystem, a way of 
looking at the arts as a complex and multifaceted system. Next, this chapter explores how to 
evaluate different components of this ecosystem. Federal economic big data has been used to 
evaluate the economic changes in an arts ecosystem. I propose that social media data can be used 
to recognize trends in attitudes/behaviors, ask new questions, and quantify various types of 
vibrancy changes, in this ecosystem.  In addition, this chapter examines different social media 109
platforms and ways we can extract data from these platforms to begin assessing vibrancy.   
 
3.1 The diversity of the arts ecosystem 
Evaluating a creative placemaking project can be done in terms of a multitude of 
variables such as monetary transactions, stakeholder opinions, or artistic impact; all of which 
represent different perspectives on the arts community. To better understand the multiple 
components of creative placemaking project outcomes, and their interactions, it is valuable to 
look at creative placemaking as being part of a larger arts ecology. In a video on the National 
Arts Strategies ​website​, Ian David Moss urges people to look at the arts through a macro 
perspective, examining how artists interact with not just other artists, but their entire surrounding 
community. He emphasizes knowing the “supply chains of arts organizations” and understanding 
“what they have to spend money” on and how they compete and collaborate with each other, 
109 ​Reza Zafarani Mohammad Ali Abbasi Huan Liu,​ Social Media Mining: An Introduction. 
Cambridge University Press: 2014.​ E­book. http://dmml.asu.edu/smm/SMM.pdf 
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identifying how individuals interact even in very small ways to create diversity. Moss believes a 
deep understanding of the arts ecosystem will help in the creation of “smart policies and 
decisions through which to effect positive change and substance.”   110
The arts ecosystem as a concept has been used to describe the interactions of producers 
and consumers in the arts. In 2014, Sustain Arts in SE Michigan published  ​“A Portrait of the 
Cultural Ecosystem.”​ They state, “Opportunities to engage with the arts are supplied by an 
increasingly diverse range of actors, intensifying the need to scrutinize the fundamental structure 
and historic position of traditional arts ecosystems within the broader cultural economy.” The 
ecosystem is becoming more diverse, in turn complex. This requires adaptations in the 
approaches to evaluation.    111
 
3.2 The arts ecosystem includes both people and institutions   
Ian David Moss suggests producers and consumers in the arts ecosystem are more than 
just the institutions and organizations. He uses the label “healthy arts ecosystem” to describe an 
environment where “each human being has an opportunity to participate in the arts at a level 
appropriate to his/her interest and skill,” focusing on the people rather than the institutions. In 
Moss’ view, the complexity of the arts ecosystem includes a range of elements from the 
110 ​“How does mapping a community’s cultural assets benefit the arts and culture field? ​National 
Arts Strategies.​ Ian David Moss. July 29, 2010. 
http://www.artstrategies.org/leadership_tools/videos/2010/07/29/ian­david­moss­how­does­mapp
ing­a­communitys­cultural­assets­benefit­the­arts­and­culture­field/#.VwcEuBMrJn5 
111 ​Larry McGill,  Kiley Arroyo, and Sarah Relbstein, “A Portrait of the Cultural Ecosystem,” 
Sustain Arts/SE Michigan and the Foundation Center. ​2014, Accessed: Nov 8, 2015, pg 8. 
http://foundationcenter.org/gainknowledge/research/pdf/sustainarts_se_mich_2014.pdf  
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interaction of nonprofit institutions and big businesses’, to the individual stakeholders such as 
executive directors, actors, and audience members.    112
While Moss talks about the complexity people and relationships bring to the arts 
ecosystem, Urie Bronfenbrenner, a developmental psychologist, had already identified and 
labeled various levels of the ​family​ ecosystem. These levels lend themselves to describing the 
arts ecosystem. Bronfenbrenner’s model  identifies a combination of individual players, 113
relationships amongst players, social setting, and the progression of time as contributing factors 
when analyzing a family’s ecosystem.  His analysis can be adapted to the arts ecosystem in order 
to examine how the stakeholders, the relationships amongst organizations, the social 
environment, and the progression of time all play a role in navigating and defining the arts. The 
specifics of how this model relates to arts ecosystem analysis will be further explored in chapter 
4 when considering how to visually map the impacts of of creative placemaking projects.  
While all these practitioners have discussed the importance and use of an arts ecosystem, 
rarely have they defined it. In this paper, I will define the arts ecosystem as: 
 An arts ecosystem is the interrelationships among people and organizations, both 
physically and digitally, that help arts thrive in a community. It is made up of organizations, 
institutions, artists, audiences, philanthropists, federal and local agencies, and community 
members who uniquely and systematically interact with each other to take part in arts exchanges 
and help new ideas emerge. These interactions range from financial transactions to non 
112 ​Ian David Moss. “A Healthy Arts Ecosystem.” ​Createquity​ (blog).  October 27, 2014. 
http://createquity.com/2014/10/a­healthy­arts­ecosystem/ 
113“Urie Bronfenbrenner’s Ecological Theory.” Youtube.  March 12, 2014. Accessed: February 
12, 2016. https://www.youtube.com/watch?v=5htRhvm4iyI 
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economic transactions. Interactions can occur face to face or on digital platforms such as social 
media. 
Creative placemaking involves more than just artists, it includes all types of people, 
institutions, and forms of interaction in the arts ecosystem—especially digital interactions. 
Creative placemaking demonstrates that the arts ecosystem is complex. The effort to evaluate 
creative placemaking highlights this complexity, therefore I propose that creative placemakers 
may benefit from a new model of evaluation that will take this complexity into account. 
 
3.3 Considering a 3D model for evaluation   
Before I examine how to analyze the complexity of the arts ecosystem—specifically 
digital contributions, the discussion might benefit from modeling the complex layers of the arts 
ecosystem to create a context for the role of digital communications. I have found that these 
layers can best be visualized by examining changes and outcomes of creative placemaking on a 3 
dimensional model.  
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The first dimension is the creative placemaking project itself ​as it changes over time​.  
This takes into account how a creative placemaking projects’ intentions and objectives shift at 
any point—even from a few hours to a few years. 
 Economic changes, the second dimension, are changes in the economy that are strongly 
influenced by the creative placemaking project. “Economic change” is an umbrella term for a 
large number of changes in economic variables such as employment, property value, and ticket 
sales. In their Our Town Grant guidelines page, the NEA even states job growth/revenue are 
“intended objectives” for creative placemaking projects.  While there are most certainly 114
changes other than economics that occur in this dimension, I will focus specifically on economic 
change because it is the perspective most commonly discussed by practitioners.  
The third dimension in the practice of creative placemaking is “vibrancy,” a term analysts 
have adopted to represent the well­being of a place. Vibrancy, ​is evaluated by the intrinsic, 
qualitative changes in the attitudes and behaviors of people who come in contact with creative 
placemaking projects. 
 
3.4 Utilization of digital interactions for evaluation   
As mentioned in Chapter 2, some organizations are beginning to use social media as 
evidence of their social impact on a community. For example, EmcArts and the Our Town NEA 
grant­makers use online resource hubs and case studies to share research on web­based 
platforms. Gehl Architects use Instagram feeds to better understand the diversity of people in the 
114 ​“Grants: OUR TOWN: Projects that Build Knowledge about Creative Placemaking.” ​NEA​. 
Accessed February 24, 2016. 
https://www.arts.gov/grants­organizations/our­town/projects­that­build­knowledge­about­creativ
e­placemaking­grant­program­description  
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area in which they want to create built structures. While many of these organizations are 
beginning to use social media as evidence of their impact, their use of social media​ is more 
supplementary than substantive. ​Social media shows evidence of their social impact, it does not 
necessarily measure social impact.​ The next step is to actually create methodologies around 
obtaining, extracting, and analyzing social media data to make overarching, and more objective 
conclusions on the vibrancy impact a creative placemaking project has on an arts community. 
 
3.5 The arts ecosystem includes digital interactions 
Over 65% of the adult population use digital platforms to communicate and have 
relationships with people, ideas, and institutions, suggesting that the interactions within the arts 
ecosystem have become equally more complex.  ​When analyzed effectively, big data can be a 115
useful tool to evaluate the changes in the arts ecosystem. A 2014 paper by Sustain Arts outlines 
the importance of data in a changing arts environment to help us better understand the ecosystem 
as a whole: 
 “For the first time, we are also in a position to employ increasingly robust data to map 
out the broader cultural landscape in which arts and cultural organizations operate…we can 
begin thinking more holistically about the sector, as an ecosystem within which individual 
organizations are born, grow, thrive, or pass away, and examine the contextual factors that 
constrain or sustain them.”   116
115 ​“Social Media Usage: 2005­2015. Pew Research Center: Internet and Tech. October 8, 2014. 
http://www.pewinternet.org/2015/10/08/social­networking­usage­2005­2015/ 
116 ​Larry McGill,  Kiley Arroyo, and Sarah Relbstein, “A Portrait of the Cultural Ecosystem,” 
Sustain Arts/SE Michigan and the Foundation Center. ​2014, Accessed: Nov 8, 2015, pg 7­35. 
http://foundationcenter.org/gainknowledge/research/pdf/sustainarts_se_mich_2014.pdf  
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While researchers and practitioners are gesturing towards using big data analysis to help 
draw conclusions about the arts, it is important to carefully analyze big data before conclusions 
are drawn. As seen in chapter 2, many researchers are already using economic change data 
through IRS forms to primarily analyze economic outcomes.  If we are to measure vibrancy, 117
(well­being of a place), we should consider the attitudes and behaviors associated with a place. 
Data on how people feel and behave in a place is readily found on social media.  
 
3.6 Democratizing public opinion through social media 
“​Social media are web­based communication tools that enable people to interact with 
each other by both sharing and consuming information.”  These tools are used daily by billions 118
of people around the world to stay in contact, share, and spread information. One of the most 
distinctive factors about social media is that it democratizes public opinion. Anyone who 
possesses access to an internet connection can now share attitudes, behaviors, and knowledge 
with the rest of the world with just a quick mouse click or iphone. “Fast­developing technology, 
especially in the digital media environment, has empowered individuals and other stakeholder 
organizations to be creators of communication messages rather than remaining as the static 
receiver of communication content (McClure, 2007, February 26).[...]    Instead of being 119
passive recipients of messages, publics are now active enough to select communication channels, 
especially when they care about an issue (Rubin, 2002).” When using social media platforms, 
117 Ibid, 10.  
118 ​“What is Social Media? Explaining the Big Trend.” ​Abouttech. ​Accessed: March 27, 2016. 
http://webtrends.about.com/od/web20/a/social­media.htm 
119 Minjeong Kang. “Measuring Social Media Credibility: A Study on a Measure of Blog 
Credibility.” ​Institute for Public Relations​: 2010. E­book. Pg. 2­15. 
http://www.instituteforpr.org/wp­content/uploads/BlogCredibility_101210.pdf 
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people have a sense of ownership and feel comfortable posting how they feel. When analyzed, 
there is high potential for social media data to accurately and credibly represent people’s 
opinion, giving evidence of the “vibrancy” or well­being of a place. 
Individual users are not the only ones who see the value in social media data. A white 
paper written by Oracle states, “we are entering a new phase for social (sic) that sees it growing 
from just a ‘marketing’ thing to something that provides value across marketing, sales, service, 
commerce, and more. The growing wealth of customer insights social provides is a major reason 
why.”  Businesses and organizations understand the range of information and “insights” the 120
social media world can provide and is researching methods to capture this data themselves. The 
non­profit arts world is not far behind. A tech consultant with EmcArts stated, “In the next 10 
years, nonprofits will have a data management person who analyzes data, especially social data.”
  121
 In relation to the arts, social media is a tool artists use to show their work, spread 
information about what their work means, look for employers or collaborators, or even just 
dialogue with other artists. The possibilities are endless, however most all of these digital 
interactions are grounded in communicating feelings and behaviors. When collected over time 
and in a large sample size, these feelings and behaviors may be exactly what creative 
placemakers need to show how their project is having an influence in an area.  
 
120Gina Pingitore, Suxi Li Adirana Gigliotti, Miriam Eckert,“The Validity of Social Media Data 
within the Wireless Industry. 
https://c.ymcdn.com/sites/www.casro.org/resource/collection/E270CC91­6B72­4C37­BCC0­550
3CBB66C55/Paper_­_Gina_Pingitore_­_JD_Power_and_Associates.pdf 
121 ​Brittany Beyer, Phone Conversation, March 12, 2016. 
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3.7 Social media interactions are evidence of vibrancy 
Social media data is “noisy and unstructured.”  ​ Before one can extract social media 122
data, there needs to be a way to classify the components/evidence of vibrancy. In chapter 1, 
vibrancy was defined as:​ the well being of a community or the intensity to which people feel, 
interact, and activate a space​. To better understand the different classifications of vibrancy, let 
us return to the City of Asylum example.  
In the City of Asylum, vibrancy emerges through the various social interactions of producers and 
consumers in the arts environment.  
● Initially, the writer is a consumer of the safety, sanctuary, and support of the City of 
Asylum 
● Because the writer ​feels safe​, he/she ​feels 
comfortable​ and ​begins to produce honest 
art​   123
● Next, people in the city and outside the 
city begin to consume his/her art and 
consequently ​feel and react to the art 
● Those consumers produce responses to 
the work of the City of Asylum writers. 
They produce these responses in many 
forms, ​in part, in social media.  
122 ​Reza Zafarani Mohammad Ali Abbasi Huan Liu,​ Social Media Mining: An Introduction. 
Cambridge University Press: 2014.​ E­book. http://dmml.asu.edu/smm/SMM.pdf 
123Randy Gilson. Facebook Post. November 14, 2015. Screenshot. 
https://www.facebook.com/cityofasylumpittsburgh/posts_to_page/ 
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● Often times, these responses are ​conveying attitudes​ towards a written piece, ​intent to 
behave,​ reciprocal responses​ to the art, or ​indications of support  
These interactions as a whole convey evidence of vibrancy in a place. But, social media 
can be much more than evidence of vibrancy because it can also create and enhance vibrancy. 
The remainder of this chapter will focus on how social media can be analyzed to provide 
evidence for and enhance vibrancy.  
 
3.8 Evaluating social media data 
To extract the correct data on the knowledge, attitudes, and behaviors of people’s 
interactions on social media, we need to deconstruct vibrancy. I propose two lenses to measure 
vibrancy. Vibrancy can be measured by first gathering people’s instantaneous responses on 
social media and then classifying those responses. It can also be measured by analyzing the 
demographic data of the people who participate on social media.
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3.8.1 Analyze instantaneous social media activity  
3.8.1.1 Sentiment Analysis 
As previously mentioned, people respond to social media in at least four ways:  
1) Conveying attitudes (I love this place! #Hashtags, word choice, pictures)   124
2) Intent to behave (I will attend this event/I’m interested in this event)   125
124 ​Tasha, Jones. City of Asylum Facebook post. September 25, 2015. Screenshot. 
https://www.facebook.com/cityofasylumpittsburgh/?fref=ts 
125 ​“Art+Retail on the Ave: Proposal Gallery. Facebook Event. July 25 2013. 
https://www.facebook.com/events/408177462637190/ 
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3) Reciprocal responses to the posts (This work inspired me to showcase my own artistic 
creation. Look here!)   126
 
 
4) Indications of support (Likes, shares, reposts, photos, geo tagging)  127
126 ​Anqwenique Wingfield, Facebook Post, Nov 17, 2015. 
https://www.facebook.com/cityofasylumpittsburgh/?fref=ts 
127 ​Meera Chakravarthy, Facebook Post. Shared National Endowment for the Arts Post. March 
23, 2016. https://www.facebook.com/meera.chakravarthy.3 
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The above  are instantaneous and unstructured, sentiments. That is, there are no 
pre­determined set of questions users are trying to answer; rather, analysts are looking at users’ 
natural subjective responses in and towards a place. ​“Wow, this museum was the best museum 
I’ve been to in New York, everyone should see it!”  
These sentiments consist of: attitudes, emotions, and opinions. Recently, a field of 
research called “sentiment analysis” has developed around this concept. Sentiment analysis 
extracts and analyzes data on people’s digital opinions and reactions. This work aggregates 
“subjective insights” utilized in multiple sectors of the economy, ranging from business 
communities to sociologists. Sentiment analysis can also lend itself useful to the arts.    128
Whether one is analyzing the reasons consumers are not purchasing products, or how 
people feel/react to a policy before it is enacted, sentiment analysis allows analysts to dig deep 
into the impacts of a particular place/event. In the case of creative placemaking, analysts can use 
sentiment analysis to distinguish vibrancy, or how people feel and react to placemaking projects 
over time. “I don’t like the Executive Director of the arts center.” or “The red chairs designed 
and created by those artists really made my trip to the park pleasant!”  
Similar to these instantaneous, digital responses, creative placemaking has elements that 
are largely unstructured in practice. Because every aspect of the project is not necessarily 
predetermined and planned, gathering opinions on a creative placemaking project through 
sentiment analysis can help placemakers determine what direction they should go next.  
Sentiments can be mined using many data driven techniques. The default way to 
disaggregate sentiments is by polarity. ​Either you like something or you don’t. Either something 
128 ​“Introduction to Sentiment Analysis.” Course Slides. Accessed February  2, 2016. 
http://lct­master.org/files/MullenSentimentCourseSlides.pdf 
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makes you happy or sad.​ However, sentiment analysis can go many steps further such as 
classifying key words or short phrases to form categories of how people feel. ​“I loved, liked, 
laughed, cried, yelled, or was confused in this space.”​ Additionally, evaluating the number of 
likes, smiley faces, tweets, or hashtags, is a way to perform sentiment analysis. These are all 
“reactions” to a digital opinion/attitude that convey how people feel. Overall, sentiment analysis 
research is integral to this paper, because it is a data driven methodology to help evaluate 
vibrancy—how people feel and interact in a space as it contributes to well­being.    129
 
3.8.1.2 Richness of social media data 
Sentiment analysis is performed on data gathered through different forms of social media, 
also known as platforms. With hundreds of different platforms to use, ranging anywhere from 
Wordpress blogs to the Facebook app, analyzing sentiment data associated with a place becomes 
challenging. Although this paper will profile a few major platforms commonly used by 
consumers and producers within the arts ecosystem, these are not the only forms of digital 
interaction utilized. This is an area for future research.  
As mentioned in chapter 1, most creative placemaking projects are led by nonprofit 
organizations. These days, most organizations have their own Facebook account, Instagram, 
Twitter and even a blog. This section will profile these four major social media platforms and 
evaluate what types of data can be extracted and how that data can be used to perform sentiment 
analysis on creative placemaking projects.  
129 ​Ibid, 7­15.  
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Facebook: 
Facebook, a platform started in Harvard dorm rooms by Mark Zuckerberg, has grown to 
be used by not only people but by many businesses. An infographic created by Grosocial shows, 
“93% of marketers use social media for business.” Businesses have free advertising opportunities 
by creating Facebook pages and groups to engage users. Furthermore, “70% of active Facebook 
users are engaged and connected to local businesses”  leading to “over 645 million views on 
local business Facebook pages and 13 million comments.”   130
Facebook is a place to share ideas. For example, if REVOLVE is starting a new project in 
Downtown Detroit, they are likely to post their accomplishments on Facebook. People will 
naturally respond to these project ideas in numerous ways from liking it, to reposting information 
about the projects, or even commenting on the plans.  
However, measuring Key Performance Indicators (KPIs) on likes, shares, and posts is not 
the only way to evaluate how people feel and respond to places and events. Analysts can now 
evaluate semantic data on peoples’ posts by using sentiment analysis through advanced machine 
learning or natural language processing tools.  
An article from DatumBox, shows just how practicable  it is to create your own Facebook 
sentiment analysis tool. “In a nutshell, we need to fetch the Facebook posts and extract their 
content and then we tokenize them in order to extract their keyword combinations. Afterwards 
130 ​“Why Every Business Should Use Facebook,” ​GroSocial by Infusionsoft​, Accessed March 14, 
2016. http://app.grosocial.com/graphics/facebook­numbers­help/ 
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we perform feature selection to keep only the n­grams that are important for the classification 
problem and we train our classifier to identify the positive, negative and neutral posts.​”   131
Twitter: 
While Facebook and Twitter appear to be similar platforms on which people can post, 
share, and “like,” they are often used for very different purposes. Facebook is the space to 
engage people who are already on board with a cause or organization and have extensive 
thoughts and opinions about the items being discussed. Twitter, on the other hand, is “considered 
to be more of a networking platform.”   132
Twitter is used to build brand and awareness for new businesses and ideas. Twitter also limits its 
“tweets” to 140 characters, so the message one can convey on Twitter must be short, concise, 
and to the point. Similar to Facebook, analysts can also perform sentiment analysis using Twitter 
data. Because “tweets” are short and often use slang, emojis, or jargon, the tools to analyze 
tweets are different than Facebook. “In order to build the Sentiment Analysis tool we will need 2 
things: First of all be able to connect on Twitter and search for tweets that contain a particular 
keyword. Second, evaluate the polarity (positive, negative or neutral) of the tweets based on their 
words.”   133
131 ​Vasilis Vryniotis, “How to Build your own Facebook Sentiment Analysis Tool,” ​DatumBox. 
(blog). February 3, 2014. 
http://blog.datumbox.com/how­to­build­your­own­facebook­sentiment­analysis­tool/ 
132 ​Ronald Pruitt, “Why nonprofits should use Twitter,” ​4aGoodCauseBlog​. September 15, 2015. 
http://www.4agoodcause.com/blog/article­why­nonprofits­should­use­twitter.aspx 
133 ​Vasilis Vryniotis, “How to Build your own Twitter Sentiment Analysis Tool,” ​DatumBox. 
(blog). September 2, 2014. 
http://blog.datumbox.com/how­to­build­your­own­twitter­sentiment­analysis­tool/ 
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Instagram:  
Instagram is a social media platform most commonly used for “visual storytelling.” Users 
take pictures using their mobile devices, upload them to Instagram, apply filters, and write small 
messages with hashtags. Instagram is useful for businesses to share what they are doing without 
having to rely heavily on words. While Facebook relies largely on sharing past experiences, 
Instagram is a platform that does not just tell, but  immediately ​shows​ followers what you are 
doing.   Although Instagram does not use a lot of text, its data can also be mined for purposes 134
of sentiment analysis. A paper written by Yilin Wang, Suhang Wang, Jiliang Tang, Huan Liu, 
and Baoxin Li  at Arizona State University outlines how text­based semantic analysis has been 
researched extensively, but visual­centric semantic analysis has not been explored as much.  “In 
this paper, we study the problem of understanding human sentiments from large­scale social 
media images, considering both visual content and contextual information, such as comments on 
the images, captions, etc. The challenge of this problem lies in the ‘semantic gap’ between 
low­level visual features and higher­level image sentiments. Moreover, is (sic) the lack of proper 
annotations/labels in the majority of social media images presents another challenge.” The 
authors propose a new way of looking at analyzing social media images called unsupervised 
semantic analysis. More research can be found in the cited paper.   135
134 ​Beth Kanter, “Nonprofits and Instagram: The Ultimate Curated Collection of Best Practices, 
Examples, and Tips,” ​BethsBlog​, September 24, 2014. 
http://www.bethkanter.org/instagramming/ 
135 ​Yilin Wang, Suhang Wang, Jiliang Tang, Huan Liu, and Baoxin Li, “Unsupervised Sentiment 
Analysis for Social Media Images,” Arizona State University. Accessed March 24, 2015. PDF. 
http://yilinwang.org/papers/Paper158_UESA.pdf 
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Blog platforms:  
Blogs can provide significant insights because they communicate ideas/thoughts in large 
texts that may include anything from an opinion piece to a scholarly analysis. Creative 
placemakers often use blogs to share stories about what they are doing. ArtPlace America has a 
blog in which it not only notifies readers which new grantees were funded, but also updates 
people on research methodologies. 
“We’re excited to continue our new blog format: The Huddle. As anyone who’s 
journeyed through our ArtPlace website will see, we have a very diverse group of funded 
projects that make up the ArtPlace family. But as with many large and dispersed families, 
it’s often hard to connect with one another. 
The Huddle recaps conversations where our ArtPlace funded projects and organizations 
came together to talk through topics, get advice, and perhaps even gossip a little. After 
each one we will use these blogs to recap the insights, questions, and provocations from 
these conversations. 
This round featured a conversation with Joseph Kunkel of the Santo Domingo Tribal 
Housing Authority’s Heritage Art Walk, Nicole Crutchfield of the City of Fargo, Janet 
Kagan of Art­Force, and Caitlin Butler of the City of Philadelphia Mural Arts Program 
on the question: ‘What can I do to generate more and better coordinated public sector 
support?’”    136
Not only must analysts look at blogs written by funders, and especially the comments on 
those blogs, but also blogs by people who are simply interested in creative placemaking, or the 
projects that creative placemaking produces. Common blog platforms that allow for easy data 
gathering are Wordpress and Tumblr. Because blogs have large texts, they require NLP and 
machine learning tools to collect sentiment data.  
 
136 ​“The Huddle: Public Sector Support,” ​ArtPlace​ (Blog), February 24, 2016. 
http://www.artplaceamerica.org/blog/huddle­public­sector­support 
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3.8.2 Analyze demographic data of social media users  
Vibrancy can also be evaluated by examining the demographic data on social media 
users. Demographic data may include characteristics such as age, ethnicity, zip codes 
(geotagging), time, and income. For analysts to determine if a space is vibrant, evaluating 137
demographic variety will lead them to indications of vibrancy based solely on the non­sentiment 
characteristics of people and a place. ​How many people in the Pittsburgh area are actually 
taking part in the City of Asylum events? How many African Americans are involved in the 
REVOLVE project in downtown Detroit?  
This data, when combined with sentiment analysis, allows analysts to put actual 
background information (location, ethnicity, age, etc.) to a specific creative placemaking 
response. ​Is the person who likes the red painted chairs in the park from out of town? female? 
white? employed?  
Evaluating demographic data has great potential to measure one of the objectives of 
creative placemaking projects, which is to involve a more diverse array of people in a place.  
Gathering this data allows creative placemakers to not only know how people feel about a 
place, but also know what types of people feel what way about the place. With this information, 
placemakers can more effectively reach specific audiences and get accurate feedback to take the 
next step in the creative placemaking process.  
While demographic data is useful, accessing it is not an easy task. In order to get the most 
accurate data of/on social media users, analysts would need approval from social media 
137 ​Geotagging, or assigning an electronic tag that identifies a specific location, is essential when 
dealing with creative placemaking projects because the tags allow analysts to gather data on how 
many people are actually present in creative placemaking project when they are commenting or 
responding to it.  
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companies to access private data. However, some sentiment analysis can still be done using the 
vast amount of public data available. Using public data is a good starting point for creative 
placemakers to analyze the vibrancy outcomes of creative placemaking projects. This is also an 
area for future research.  
 
3.9 In sum... 
This chapter built on a relatively recent image of the arts as an ecosystem, proposing that 
this ecosystem helps creative placemakers examine their projects through multiple dimensions. 
While one of these dimensions is economic change, a more complex, social impact driven 
dimension is vibrancy. Vibrancy, the well­being of a community, is introduced as a new 
dimension when evaluating creative placemaking projects. Vibrancy is an emergent 
characteristic in creative placemaking projects which can be represented in numerous forms. 
Social media is a key way to analyze vibrancy. Through gathering sentiment and demographic 
data, analysts can more accurately obtain and evaluate up to date information on how people feel 
about creative placemaking projects as they move along the first dimension and engage with the 
creative placemaking process.   
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Chapter 4: Visualizing and Mapping the Arts Ecosystem, the 3 Dimensional 
Model, and Vibrancy  
Chapter 3 challenged placemakers to look at creative placemaking impacts through an 
ecological lens rather than viewing only the economic benefits. This model allows placemakers 
to ask questions about how the financial and intangible impacts interplay with each other in a 
system, and it opens up vibrancy as a factor in evaluation of creative placemaking. ​Visualizing 
these concepts introduced in chapter 3 will help placemakers both understand and communicate 
these impacts. In this chapter, I present a visual model of the arts ecosystem for placemakers to 
understand the interconnected variables that show economic change and vibrancy, as well as 
other changes. I also create a visual representation of the 3 dimensional model introduced in 
chapter 3. Finally, I discuss various ways to visually display each dimension to more clearly 
portray the impact of creative placemaking projects, with a special focus on mapping vibrancy, 
the most undeveloped dimension in this model.   
 
4.1 Visualizing the arts ecosystem in layers or “dimensions” 
 138
Visualizing the arts as an ecosystem is a fairly new concept for 
the arts. Urie Bronfenbrenner’s ecological systems theory 
(referenced in chapter 3) uses a visual representation that can be 
adapted to the arts. Bronfenbrenner visualized the ​family 
138 Dumcho Wangdi, Bronfenbrenner’s ecological model, ​Dumcho’s Notebook,​ (blog), February 
20, 2015, Screenshot. 
http://dumchowangdi.blogspot.com/2015/02/bronfenbrenners­ecological­model.html 
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ecosystem as being made up of “layers” consisting of a microsystem, mesosystem, exosystem, 
macrosystem, and chronosystem. These layers represent, for example, changes in work, family, 
mass media, culture, economics, and the passage time as factors that change within an 
ecosystem.   139
Similar to Bronfenbrenner’s theory, I visually represent the arts ecosystem as being made 
up of “layers,” or “dimensions.” For this paper, I have created a visual representation of the arts 
ecosystem in which vibrancy is tangent to all layers and perspectives within the system. While 
139  ​“Urie Bronfenbrenner’s Ecological Theory,” Youtube,  March 12, 2014, Accessed: February 
12, 2016. ​https://www.youtube.com/watch?v=5htRhvm4iyI  
In anthropological research, Bronfenbrenner’s ecological systems theory evaluates the various 
influences on human development by analyzing an individual’s multiple components or 
"systems". In his analysis, Bronfenbrenner examines a system’s ecology in terms of 5 levels: 
● “microsystem”  ​(a church, a school, a home. places where social agent 
interactions take place)​ (footnote paraphrase) 
● “mesosystem” (​the relationships between microsystems. How do school 
experiences relate to church experiences etc),  
● “exosystem” ​(The links between a social setting in which the individual does not 
have an active role in the context. For example, a father receiving a promotion.)  
● “macrosystem” (​The culture in which individuals live. This includes 
socioeconomic system, environmental events, values of community that one 
belongs. Ex: divorce, 9/11.)  
● “chronosystem”(​dimension of time in relation to a person's development)  
In this study I adopt an ecological systems lens to examine specific arts ecologies.​  In an 
arts ecosystem, the individual is represented by a creative placemaking project (such an an new 
arts venue). The venue’s microsystem is composed of performers, executive directors, audience 
members, marketers, and tourists, to name a few. The venue’s mesosystem is the relationships 
between these microsystems, such as financial transactions, networking to build artistic contacts, 
and interviewing executive directors for promotional advertising. An arts venue’s exosystem is 
represented by indirect changes in its microsystem, such as management changes in the 
marketing department of an ad agency that represents the arts venue. The macrosystem of an arts 
venue consists of social/economic/political changes going on around the venue’s environment. 
The chronosystem of an arts venue is constituted by processes and occurrences in society such as 
ongoing gentrification, the introduction and emphasis on social media use, and changes in the 
business community that occur during the process of creative placemaking project. The 
chronosystem changes elements of the system such as the composition of the audiences that 
attend arts venues.  
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there are many perspectives through which we can examine an arts ecosystem, I will focus on 
mapping its economic change against its vibrancy.  
Arts Ecosystem 
 
 
 
4.2 Visualizing the 3D model  
As discussed in chapter 1 and chapter 2, at any point in evaluation, practitioners may be 
asking “what is the creative placemaking activity that is going on,” “what is the economic 
impact,” and “what is the impact on vibrancy?” They should be able to actually visualize these 
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changes. The following diagrams explain how the 3D model I proposed in chapter 3 is 
constructed.  
On one dimension, we can see a timeline of milestones in a creative placemaking project, 
for example, the hiring of a new executive director or raising new grant money. These milestones 
represent economic and noneconomic events and changes over time.  
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 In this 2 dimensional figure, the Y axis shows these milestones as quantitative variables. 
Instead of a line, it is a graph with two variables, one of which shows changes in numbers. This 
dimension can also show project milestones that are not economic changes, as long as they can 
be operationalized.  
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What if we wanted to know what kind of impact we have on the people in the 
community? In this 3D figure, we see not only the amount that milestones have changed over 
time, but also how people feel about a place. Now, we are able to map and see that a place may 
still be vibrant even if it has negative economic change. For example, the hiring of an new 
executive director may account for negative changes in economics, but the buzz of vibrancy on 
social media may prove just how positive this change was for the arts community.   
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4.3 Mapping the impacts of creative placemaking  
The above figures presented a framework for visualizing 3 dimensions. The next step is 
for these dimensions to be broken down and mapped. 
The practice of creative placemaking is deeply rooted in the concept of a physical “place” 
where arts and culture are used as instigators to bring diverse communities and thoughts 
together. Mapping is integral to understanding ​where ​the impact of creative placemaking has 
taken place. 
The objective for mapping the 3D model referenced in this chapter is to visualize the 
changes as they occur over time. We may, for example, observe that The Villages in downtown 
Detroit experienced a dramatic increase in vibrancy indicators in 2009—such as social media 
responses and intents to behave—long before detectable changes in any of the traditional 
economic indicators. By overlaying economic change and vibrancy data from The Villages, we 
can see how the two interplay and observe that the increase in vibrancy may have been caused by 
REVOLVE first announcing their pop­up retail revolution.  
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4.4 Mapping vibrancy   140
We know we can map traditional economic changes over time using graphs and charts 
with  readily available national statistics such as employment, housing prices, revenue from arts 
events etc. City planners routinely use 
physical maps to illustrate the effect built 
structures have on immigration and 
emigration or income levels of the people in 
an area. But, can we do this with vibrancy as 
it changes over time? 
In chapter 3, I proposed extracting and 
analyzing social media data to convey 
vibrancy. While social media provides us platforms to gather data on people’s instantaneous 
responses in the form of attitudes and behaviors, there are many ways practitioners can interpret 
this social media data. 
We can begin​ mapping​ vibrancy through social media indicators by visually quantifying 
qualitative responses. Below, I attempt to put a structure to this data mapping and interpretation.  
 
4.4.1 The process of social media mapping 
140 “Changes in state GDP,” Business Insider, Screenshot, Accessed April 11, 2016. 
https://www.google.com/search?q=image+of+economic+growth&espv=2&biw=1280&bih=728
&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiG14DTqYfMAhVJ6x4KHes0AUIQ_AUIBig
B#tbm=isch&q=image+of+economic+change+map&imgrc=neJVXJn2WXsJMM%3A 
 .  
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1. Ask thoughtful questions  
Before analysts start creating indicators of vibrancy, they need to have an understanding 
of what the goals of the creative placemaking project are and make sure they are asking 
clear questions about the data that help draw conclusions regarding these goals.  
Generally, a creative placemaking project has certain intended goals/results. Some 
examples are:  
i. Attract diverse communities 
ii. Increase attendance at arts events 
iii. Connect the business community to the arts 
For example, the NEA Our Town grant application states:   
“Successful Our Town projects will impact livability by affecting 
community priorities such as public safety, health, blight and vacancy, 
environment, job creation, equity, local business development, civic participation, 
and/or community cohesion. The anticipated long­term results for Livability 
projects are measurable community benefits, which include: Growth in overall 
levels of social and civic engagement, New avenues for expression and creativity, 
Design­focused changes in policies, laws, and/or regulations, Job and/or revenue 
growth, and Positive changes in migration patterns.  141
141 ​“Grants: OUR TOWN: Projects that Build Knowledge about Creative Placemaking.” ​NEA​. 
Accessed February 24, 2016. 
https://www.arts.gov/grants­organizations/our­town/projects­that­build­knowledge­about­creativ
e­placemaking­grant­program­description  
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Sometimes, not all placemakers and practitioners will be thoroughly 
familiar with the goals of the project as outlined in the grant application, or the 
project itself may have goals that change over time. This is not uncommon in 
evaluation. Part of this process is being able to recognize these changes and adapt 
the questions one asks to the changing criteria. 
2. Collect raw qualitative data 
The next step is to collect actual data around these questions. First, one must identify the 
social media platforms that are accessible and are used by the community/creative 
placemaking project being analyzed.  
Next, one must start collecting the data on these platforms. This qualitative, raw data is a 
wide array of responses people can make. In chapter 3, I categorized responses into 4 
general types that will help transform this data into quantifiable and ​mappable​ terms.  
1) Conveying attitudes (I love this piece! #Hashtags, word choice, pictures)  
2) Intent to behave (I will attend this event/I’m interested in this event)  
3) Reciprocal responses to the art (This work inspired me to showcase my own 
artistic creation. Look here!)  
4) Indicate support (Likes, shares, reposts, photos, geotagging) ​What platforms are 
most useful to use when analyzing  
3. Quantifying and mapping qualitative data  
Once data is collected, it can be made into different maps. For example, one can create a 
map on how many people 
hashtag #REVOLVE in 
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downtown Detroit and where these people are located.    142
On the right is an example of an infographic using twitter data on #flu #sick to map the 
location and intensity of the flu across the US. Different colors are used to code the level 
of intensity.  
Another example, TagTagCity, a Belgium based web platform, “​aims to create a 
crowdsourced overview of 
practically any location one can 
visit for leisure, entertainment, arts 
and culture.” Rather than just 
relying on ticket sales, this data 
allows practitioners to see who is 
actually “checking in” and showing 
interest in attending arts and cultural events.   143
We can also generate data on text responses on social media. By using sentiment analysis 
(discussed in chapter 3) we can, for example, categorize who is dissatisfied with a 
creative placemaking project and not only map their responses, but map where they are 
located so we know where (or where not) to focus our energy for the next step of the 
project.  
142 “Social Media Sickness Trackers,” Social Media Mapping, Screenshot, March 25, 2016. 
http://www.trendhunter.com/protrends/social­media­mapping 
143 ​ “Crowsourced Location Tagging,” Social Media Mapping, Screenshot, March 25, 2016. 
http://www.trendhunter.com/protrends/social­media­mapping 
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4. Compare and analyze data  
Once these maps are created, they need to be analyzed in relation to other factors. This is 
why the 3D model is so important, because we can visually map these concepts against 
each other and ask questions such as “what is the degree of diversity in this area in relation 
to economic impact?”  “How many people are “checking into a space” (geotagging) and 
are commenting about a creative placemaking project in comparison to the number of 
attendees or ticket sales?”  “How did people’s social media responses change when a new 
executive director came into office?”  
 
While I propose an interesting new way to ​analyze ​and​ visualize​ evaluating the outcomes 
of creative placemaking, this model still has a long way to go before it can support decision 
making in the arts world. The challenge that now lies ahead is to learn how to convert these 
findings into productive steps that practitioners can take to better their projects and ​help​ each 
other with what they have learned.  
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Conclusions and Next Steps:  
This paper introduced a 3 dimensional ecosystem model to map the impacts of creative 
placemaking projects. More specifically, it focused on vibrancy, the well­being of a place, as a 
new, and necessary dimension in evaluation. This paper proposed social media data as a key 
source for analyzing vibrancy and has also suggested how to visualize and map this new method 
of evaluation.  
This analysis is only setting up the framework for future research. This paper is the 
beginning structure for a larger project on how to evaluate vibrancy impacts in both creative 
placemaking and in the broader arts world. From here, substantial research must be done in the 
disciplines of media analysis, sentiment analysis, GIS systems, and basic creative placemaking 
field research, to name a few. We need to figure out not only how creative placemaking projects 
are represented in and use social media, but also how people respond to creative placemaking 
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projects via social media. To accomplish both of these, we must learn to extract data for 
sentiment analysis and begin using the right tools to geographically map the outcomes. 
 
Counterargument:​ It has been argued that social media is not used by the entire artistic 
community, let alone the entire population, and most of the populations using social media or 
having access to the tools to use social media, may not accurately represent an equal distribution 
of the entire population. ​If we are not getting a good sample of the population that represent the 
intended audiences of these creative placemaking projects, we may not get a good sample of 
vibrancy. 
I would counter this statement by observing that even the least represented segments of 
the population are on social media. With statistical analysis we will be able to analyze a wider 
range of people and their responses that we would have never been able to gather through survey 
data alone.  
We can learn a lot about vibrancy by collecting data on people’s responses to creative 
placemaking projects which may be found on a variety of social media channels. But, our 
understanding of these responses will be strengthened once nonprofits build social media into 
their strategies. This is an ongoing process.  
 
  Creative placemaking is a complex concept that is ever evolving. At the root of its 
mission, creative placemaking simply aims to turn a space into a place; turning a geographic area 
into a community where people of all demographics feel comfortable and inspired. Because 
creative placemaking is an outgrowth of traditional economic development efforts, people have 
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found it difficult to evaluate its non­economic impacts and have often relied on purely economic 
indicators or, at the opposite end of the spectrum, narratives to convey impact. In the opinion of 
researchers, creative placemakers and other stakeholders, both these methods have often fallen 
short in telling a comprehensive story of what creative placemaking projects do for a community 
and why people should invest in them.  
This paper proposed a more comprehensive way for practitioners to look at evaluating the 
outcomes of creative placemaking projects. It challenged placemakers to examine creative 
placemaking within a larger arts ecosystem. Two main types of outcomes arise from this 
ecosystem: economic change and vibrancy. While traditional methods of evaluation have 
focused on economic change as the main method of evaluation, this paper suggested that an 
ecosystem perspective on creative placemaking allows placemakers to see vibrancy (the 
well­being of a space) as an integral outcome. Furthermore, this paper proposed that we can 
evaluate vibrancy by collecting, measuring, and analyzing social media data. Social media is 
filled with rich data on people's attitudes and behaviors towards a place. Being able to collect and 
analyze this data will present a new perspective on how people really feel and interact with a 
creative placemaking project. Finally, this paper proposed that vibrancy data can be mapped 
against economic change and the progression of the creative placemaking project to draw 
conclusions in new and more quantified ways.  
This research represents the beginning of a way to measure how people feel in a place 
and also alter how we give and receive funding within creative placemaking. With this new 
model, creative placemakers should be able to collect representative data on how people think 
and feel about their projects, which is clearly indicative of the project’s success.  
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